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5INTRODUCCIÓN  
Y PERSPECTIVA HISTÓRICA
1
La comunicación corporativa o institucional es hoy día una de las 
herramientas fundamentales para el éxito de cualquier organismo, 
privado o público. La misión del Departamento de Comunicación del 
CSIC es contribuir de manera activa al cumplimiento de los objeti-
vos estratégicos del organismo. Esto signiﬁca que para elaborar un 
plan estratégico de comunicación eﬁcaz es preferible contar antes 
con un plan estratégico global, como el que desarrolla el organismo 
en la actualidad. El presente documento debe entenderse en este 
sentido, más como una contribución de Comunicación a la elabora-
ción del Plan de Actuación del CSIC, que como un plan de comuni-
cación propiamente dicho.
A partir de esta premisa, el documento describe la actividad de Co-
municación en su última etapa, iniciada en 2004; sus recursos, su 
actividad y sus logros más destacados; sus necesidades, sus objetivos 
y sus previsiones a corto y medio plazo. Se resaltan algunas iniciati-
vas importantes que Comunicación podría acometer en los próximos 
cuatro años, destacando qué se requiere para afrontar esos retos y 
exponiendo cómo podría evaluarse el éxito de la propuesta. 
1.1. PERSPECTIVA HISTÓRICA
El gabinete de prensa del CSIC inició en 2004 una nueva etapa, con 
intención de convertirse en un moderno departamento de comunica-
ción. El proceso sigue abierto, se han producido avances importantes, 
pero aún queda margen para mejorar. Por otro lado, las signiﬁcativas 
mejoras obtenidas en este tiempo deben mucho al esfuerzo volunta-
rista del personal de la unidad. El crecimiento será mayor cuando se 
alcancen algunos refuerzos estructurales aún pendientes.
Los gabinetes de prensa institucionales, como el del CSIC, empeza-
ron a surgir en España con la llegada de la transición democrática 
y la libertad de prensa, cuando los medios de comunicación comen-
zaron a hacer preguntas abiertamente a las instituciones. Desde 
entonces no han dejado de sumar nuevas funciones, al tiempo que 
han ido ganando protagonismo como herramienta estratégica, prin-
cipalmente en entidades privadas, pero, cada vez más, también en 
las públicas.
Los gabinetes consistían en principio poco más que en una persona 
dedicada a coger el teléfono a los periodistas, concertar ocasional-
mente entrevistas o preparar, muy de vez en cuando, una nota o 
una convocatoria de prensa. En la actualidad, en cambio, son de-
partamentos muy profesionalizados, que aprovechan todas las opor-
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tunidades que ofrece la comunicación al servicio de los diferentes 
intereses de las instituciones.
La revolución provocada en el sector de la comunicación por las nue-
vas tecnologías, así como la adopción de técnicas de marketing y 
de relaciones públicas, han revolucionado en pocos años estos ser-
vicios. Además de cambiar el modo de ofrecer su información a los 
medios, los departamentos de comunicación ahora pueden ofrecer 
contenidos directamente a gran cantidad de público, reduciendo su 
dependencia de los canales tradicionales (prensa, radio, televisión), 
y convirtiéndose en imprescindibles para el éxito de toda gran em-
presa o institución.
1.2. PERIODO RECIENTE
En los dos últimos años Comunicación ha incrementado notable-
mente la producción de información sobre la actividad del organis-
mo; ha fortalecido su credibilidad como fuente de información; ha fo-
mentado entre el personal del Consejo una cultura de comunicación 
institucional; ha multiplicado la presencia del CSIC en las noticias; 
ha contribuido a fortalecer la marca CSIC; ha intensiﬁcado las rela-
ciones con los medios de comunicación y con los investigadores; ha 
renovado el diseño gráﬁco de las informaciones y documentos; ha 
aumentado el número de convocatorias a los medios; ha desarrolla-
do un sistema de seguimiento, archivo y análisis de las noticias que 
se publican sobre el CSIC; ha generado nuevos contenidos para la 
web institucional; ha alcanzado acuerdos de colaboración con me-
dios…
Pero por encima de todo ello, lo más importante es que la unidad ha 
establecido unas bases sólidas para afrontar cualquier nuevo reto.
1.3. ENFOQUE DE FUTURO
El futuro más próximo de Comunicación estará marcado por el apro-
vechamiento de las nuevas tecnologías (Internet, Intranet, dispositi-
vos móviles), por la continua actualización respecto a los avances en 
el sector (responsabilidad social corporativa, branding, comunica-
ción interna), por el acierto en ese reto de transformación de servicio 
de distribución de información a servicio de producción de noticias 
que compita con los medios por atraer público (sin descuidar las 
estrategias convencionales). 
No obstante, antes que todo esto, el porvenir de la unidad estará es-
trechamente ligado a la naturaleza del futuro CSIC; el que depare, 
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por un lado, el nuevo estatuto, resultante de aplicar la Ley de Agen-
cias, y por otro, el proceso de adaptación al Área de Investigación 
Europea.
En los últimos dos años Comunicación ha crecido de forma expo-
nencial en sus resultados, aprovechando al máximo los recursos a 
su alcance. Cuanto más refuerce el organismo a la unidad a corto 
y medio plazo, más rápida y más importante será su aportación al 
éxito del CSIC1.
El valor estimado de las noticias sobre el CSIC publicadas en los 
medios en 2005 ascendió a 38 millones de euros2, equivalente al 5% 
del presupuesto anual del CSIC. Cabe apuntar este dato como recor-
datorio previo a las siguientes páginas. Conviene también recordar 
que los recursos destinados a comunicación son una inversión, no 
un gasto3.
1  El documento A road map for the establishment of a European research media service, elaborado por 
la Fundación AlphaGalileo (organismo que fomenta la difusión de los resultados de investigación 
europeos a través de los medios, creado por siete países en 2001 con una subvención Framework 5), 
sostiene al respecto: “La comparación de la importancia de las oﬁcinas informativas de los organis-
mos americanos con las instituciones europeas resulta muy signiﬁcativa. Por ejemplo, la unidad de 
relaciones con los medios de la NASA cuenta con muchos mejores medios en términos de personal e 
instalaciones y además contribuye al desarrollo de no sólo la política de comunicación de la NASA 
sino que también asesora sobre el impacto de sus políticas en general. En cambio, numerosas oﬁci-
nas de prensa europeas están escasamente dotadas de personal y recursos, y no participan en las 
decisiones políticas de ningún tipo”.
2  Las cifras contenidas en este documento, salvo cuando se precise lo contrario, provienen de los infor-
mes de visibilidad El CSIC en los medios, elaborado por Comunicación. 
3  Lo saben muy bien las grandes compañías farmacéuticas, que dedican a comunicación tantos o más 
recursos que a investigación, o multinacionales como Telefónica, que invirtió el año pasado 75 mi-
llones de euros en el diseño y lanzamiento de una de sus marcas comerciales (su reconocimiento ha 
crecido en 10 puntos).
92.1. DEPENDENCIA
El Departamento de Comunicación ha dependido hasta fecha re-
ciente, orgánicamente, de la Vicepresidencia de Organización y 
Relaciones Institucionales, a través del Área de Cultura Cien-
tíﬁca. Buena parte de sus funciones se vinculaban, en cambio, 
funcionalmente, a la Presidencia del Organismo, o bien a su Vo-
calía Asesora, en la que aparece integrado en el Plan de Gestión. 
Respecto a otras unidades, mantiene sobre todo una colaboración 
constante con el Área de Cultura Cientíﬁca y la Unidad de Pro-
tocolo.
2.2. UBICACIÓN
Comunicación se ubica en el sótano del ediﬁcio principal del campus 
del CSIC. La redacción dispone de un espacio de 45m2, en los que 
se reparten ocho puestos de trabajo y un despacho. El mobiliario 
consiste en dos armarios de uso común y una mesa con una cajonera 
por puesto.
2.3. RECURSOS MATERIALES
Comunicación dispone únicamente de una cámara fotográﬁca di-
gital.
2.4. GASTOS Y PRESUPUESTO
La unidad no dispone de presupuesto propio. Los gastos ordinarios 
facturados en 2005 ascienden a unos 30.000 euros (suscripciones 
de prensa, material fotográﬁco, seguimiento de medios), excluidas 
nóminas [127.718,50 euros anuales, más 14.400 euros destinados a 
las becas], gastos de viajes y representación o equipamiento, gestio-
nados por otras unidades. Los ocasionales gastos en publicidad son 
asumidos por la unidad que lo demanda en cada caso.
2.5. RECURSOS EXTERNOS
Comunicación no cuenta en la actualidad con recursos económicos 
externos. La unidad podría generar recursos propios importantes 
si en el futuro se dieran las condiciones para crear un soporte de 
información que pudiera incluir publicidad o contar con patrocinios 
responsables.
2 ESTRUCTURA  
Y ORGANIZACIÓN ACTUAL
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2.6. CUADRO DE RECURSOS HUMANOS4
Comunicación prevé incorporar este año a su plantilla a un periodis-
ta digital, cuya plaza ha sido ofertada en la convocatoria de contra-
tos i3P técnicos de 21 de abril de 2006.
En 2005 se produjeron en la plantilla de la unidad dos bajas, que 
hasta el momento no han sido cubiertas:
• Una persona que desempeñaba tareas de administración de re-
dacción causó baja por jubilación anticipada (dejó libre una plaza 
de funcionario, nivel 20).
• Una persona con plaza de redactora causó baja por incapacidad 
laboral indeﬁnida (plaza de personal laboral ﬁjo). Por este moti-
vo, también causó baja quien la sustituía con contrato de interi-
nidad.
2.7.  CUADRO DE PERSONAL  
EN DELEGACIONES Y CENTROS
Además del personal de Comunicación, existen varios profesiona-
les que desempeñan tareas similares en delegaciones y centros (ver 
cuadro 2), con distintos vínculos laborales en cada caso. Algunos de 
ellos trabajan en centros mixtos y están contratados por la institu-
ción que comparte titularidad con el CSIC.
La unidad mantiene contacto habitual con los responsables de estos 
servicios en las delegaciones de Cataluña y Valencia y en el Museo 
Nacional de Ciencias Naturales. En la fecha de redacción de este do-
cumento consta además la existencia de personal dedicado a tareas 
de comunicación en al menos otros seis centros.
Nombre Categoría laboral Modalidad de Contratación Fecha ﬁnalización
Juan J. Gómez Titulado Superior (director de Comunicación) Laboral Fijo, fuera de convenio -
V. Mariano Franco Técnico Sup. Mantenimiento y Oﬁcios (imagen, web, documentación) Laboral Fijo -
Amalia Bautista Titulado Superior (redactora) Laboral interino por vacante (consolidable)
Ainhoa Goñi Titulado Superior (redactora en prácticas) Contrato i3P técnico 07/06/2007
Belén Macías Titulado Superior (redactora en prácticas) Contrato i3P técnico 07/06/2007
Alda Olafsson Titulado Superior (redactora becaria) Beca CSIC/EFE 30/06/2006*
Nuño Domínguez Titulado Superior (redactor becario) Beca CSIC/EFE 30/06/2006*
*  Los dos titulares actuales de la beca anual de periodismo cientíﬁco intercambiarán su puesto el 1 de julio con los dos becarios que disfrutan en este momento de la beca en la agencia EFE.
CUADRO 1
4 A 1 de mayo de 2006.
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Por último, la última convocatoria de contratos i3P técnicos ofer-
ta dos nuevas plazas para licenciados en periodismo, destinadas a 
la delegación del CSIC en Galicia y al Instituto de Física de Can-
tabria.
Comunidad Autónoma Ubicación Efectivos
Andalucía Instituto de Astrofísica de Andalucía 1
Cataluña
Delegación
3Instituto de Ciencias del Mar
Centro de Investigaciones Cardiovasculares
Valencia Delegación 1
Madrid
Museo Nacional de Ciencias Naturales
2
Real Jardín Botánico
Murcia Edafología y Biología Aplicada del Segura 1
Castilla y León Instituto de Biología Molecular y Celular del Cáncer de Salamanca 1
CUADRO 2
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La misión de Comunicación se resume en los siguientes objetivos:
• Transmitir al público general y a los sectores productivos el men-
saje de que la investigación del CSIC genera conocimiento cientí-
ﬁco y tecnología, mejora la calidad de vida e impulsa el desarrollo 
económico y social del país.
• Aumentar y mejorar la visibilidad del CSIC, y por extensión, de 
la ciencia, en la sociedad, como medio para consolidar y aumen-
tar la ﬁnanciación pública y privada de la actividad cientíﬁca.
• Explicar a los ciudadanos, a través principalmente de los medios 
de comunicación, en qué emplean los investigadores del CSIC el 
presupuesto que el Estado invierte en el Organismo.
• Contribuir a la educación cientíﬁca del país. Fomentar en parti-
cular el interés por la ciencia que se hace en el CSIC, con el ﬁn 
de atraer hacia la carrera investigadora al mejor capital humano 
del país.
• Inﬂuir, a través de aumentar la visibilidad en los medios de cientí-
ﬁcos con pensamiento crítico y cargos de responsabilidad del Con-
sejo, en las decisiones políticas en materia de ciencia y tecnología.
Las tareas que desempeña la unidad en la búsqueda de la conse-
cución de estos objetivos estratégicos se desglosan del siguiente 
modo.
3.1.  GESTIÓN DE LA COMUNICACIÓN 
INSTITUCIONAL
• Desarrolla, potencia y protege la reputación institucional del 
CSIC.
• Proyecta a la sociedad, principalmente a través de los medios de 
comunicación, una imagen positiva del CSIC, de sus centros y de 
sus investigadores.
• Asesora a la Presidencia y otros órganos de gobierno en sus rela-
ciones con los medios y en actuaciones vinculadas con la imagen 
institucional del CSIC.
• Gestiona las relaciones de la Presidencia con los medios (entre-
vistas, artículos de opinión, reuniones de trabajo), en función de 
los intereses estratégicos en cada momento.
• Dirige las actuaciones de comunicación en situaciones de crisis.
• Asesora a los investigadores del CSIC en sus relaciones con los 
medios y actúa como intermediario.
3 ACTIVIDAD  
DE LA UNIDAD
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• Se coordina con el Área de Cultura Cientíﬁca para la difusión de 
actividades relacionadas con la divulgación cientíﬁca5.
3.2.  RELACIONES CON LOS MEDIOS  
DE COMUNICACIÓN
• Localiza y produce información sobre resultados de la actividad 
cientíﬁco-técnica del CSIC para generar noticias que aporten vi-
sibilidad.
• Recibe alertas de revistas cientíﬁcas de impacto para localizar 
con antelación artículos ﬁrmados por investigadores del CSIC 
cuya publicación está próxima.
• Distribuye esta información, respetando las normas de embargo 
marcadas por cada revista, entre los profesionales adecuados en 
cada medio, a través de notas de prensa, convocatorias o gestión 
de entrevistas.
• Recibe y atiende las peticiones de información o entrevistas de 
los medios sobre temas cientíﬁcos de actualidad que exigen la 
opinión de un experto.
• Convoca a los medios a conferencias de prensa para presentar 
resultados cientíﬁco-técnicos de impacto.
• Invita a los periodistas especializados a reuniones de trabajo 
periódicas con el presidente, así como a los actos protocolarios 
importantes (entrega de premios, inauguraciones o visitas a cen-
tros, ﬁrmas de convenios).
• Mantiene actualizada una agenda de periodistas especializados 
en los distintos medios.
• Asesora a los investigadores en el manejo de situaciones difíciles, 
incómodas o conﬂictivas con la prensa.
3.3.  SEGUIMIENTO, DOCUMENTACIÓN  
Y ANÁLISIS DE MEDIOS
• Localiza a diario las noticias sobre el CSIC aparecidas en prensa, 
radio, televisión y prensa electrónica, gracias a un servicio puesto 
en marcha en 2004, con ayuda de una empresa externa que faci-
lita archivos informatizados con las noticias del día.
5  Un ejemplo es que el Área de Cultura Cientíﬁca ha asumido recientemente una actividad que Co-
municación puso en marcha en 2005, la publicación de una Agenda Semanal de Actividades de los 
centros del CSIC, además de trabajar conjuntamente en una iniciativa dirigida a dar a conocer al 
público y a los medios los libros publicados por el Consejo.
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• Publica todas estas noticias en la web del CSIC, que incluye un 
apartado para las informaciones más destacadas y un archivo 
para acceder a las noticias atrasadas.
• Clasiﬁca y archiva diariamente estas noticias en una base de da-
tos, a partir de la cual se elaboran los informes de visibilidad El 
CSIC en los medios, que luego distribuye periódicamente entre 
todos los cargos de responsabilidad del organismo, con el ﬁn de 
ayudar a mejorar el servicio.
• Dispone de una valoración económica del espacio y el tiempo con-
seguido en los medios por estas noticias, estimada por un servicio 
externo contratado en 2005 (del Grupo Sofres). Este indicador se 
ha incorporado a los informes de visibilidad.
• Mantiene un archivo de todos los contactos mantenidos con 
los medios, solicitudes de información y entrevistas resueltas, 
así como de las notas de prensa y el resto de contenidos que 
produce.
• Gestiona en la página web un servicio permanentemente actua-
lizado que da acceso a las noticias sobre el CSIC aparecidas en la 
prensa electrónica.
• También recoge en la web cualquier mención al CSIC en el BOE 
y en boletines autonómicos.
3.4.  PRODUCCIÓN DE CONTENIDOS  
PARA LA WEB
• Se encarga de producir, publicar y actualizar de manera continua 
los contenidos incluidos en el espacio central de la página princi-
pal del CSIC en Internet.
• Publica a diario en la web institucional todas las noticias sobre el 
CSIC recogidas en prensa, radio, televisión (en ﬁcheros pdf, avi y 
wav) y prensa electrónica.
• Publica toda la información que produce, las notas que envía a 
los medios y la información que prepara para la página.
• Mantiene actualizado un archivo de todos estos contenidos.
• El acuerdo de colaboración alcanzado en 2005 entre Comunica-
ción y la cadena SER, a través del programa Ser curiosos, pro-
duce un espacio semanal de actualidad sobre el CSIC, también 
disponible en la web.
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3.5.  FORMACIÓN DE PERIODISTAS 
CIENTÍFICOS
• Las becas de periodismo cientíﬁco que oferta el CSIC junto a la 
agencia EFE permiten a Comunicación formar cada año a cuatro 
futuros profesionales, cada uno de ellos disfruta de un periodo de 
estancia de seis meses en la redacción de la unidad.
• Comunicación inició en 2005 la incorporación de licenciados en 
periodismo con contratos i3P técnicos, para completar su forma-
ción y proporcionarles una primera experiencia profesional en el 
área del periodismo cientíﬁco.
• Colaboró en la elaboración del programa del I Máster en Perio-
dismo y Comunicación de la Ciencia, la Tecnología y el Medio 
Ambiente, convocado por la Asociación Española de Periodismo 
Cientíﬁco y la Universidad Carlos III de Madrid para el curso 
2005-2006. Forma parte del Consejo Asesor del mismo. 
• La unidad participa además periódicamente en diversos cursos 
de formación en comunicación de la ciencia y periodismo6.
3.6.  CUADRO DE ACTIVIDAD  
Y RESULTADOS7
6  Entre otros, Comunicación de la ciencia: curso de formación para cientíﬁcos, organizado por el Insti-
tuto de Ciencias de Materiales de Barcelona (CSIC); Percepción social de la ciencia, organizado por 
el Centro de Ciencias de Benasque; Curso de Periodismo Cientíﬁco y Tecnológico y de Comunicación 
de la Ciencia y la Tecnología, organizado por la Asociación Española de Periodismo Cientíﬁco y la 
Universidad Carlos III de Madrid.
7  Los datos de 2004 provienen de una extrapolación a partir de los datos, de nueve meses, disponibles. 
El gran crecimiento experimentado en 2005 se debe tanto a la respuesta a la puesta en marcha de 
nuevos servicios como a las mejoras introducidas en la recopilación de datos. Para tener un conoci-
miento pormenorizado de la actividad de la unidad, se propone consultar el Balance Anual 2005 del 
informe de visibilidad El CSIC en los medios.
2004 2005 Crecimiento
Actividad de la unidad
Informaciones elaboradas 129 232 80 %
Demandas de medios resueltas 561 722 29 %
Convocatorias de prensa 16 25 56 %
Seguimiento de medios
Noticias sobre el CSIC en prensa, radio y TV 5.316 8.023 51 %
Valoración económica - 38,3M € -
Noticias en prensa electrónica - 7.517 -
Media diaria de noticias 15 43 187 %
Citas como ‘centro’ superior… 12,4% 6,4% - 6 puntos
CUADRO 3
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4.1. DEBILIDADES
4.1.1. Organización
• Comunicación adolece de indeﬁnición dentro del organigra-
ma del CSIC. Sus responsabilidades, sus funciones y sus atribu-
ciones son arbitradas con frecuencia por la improvisación y la 
intuición.
• El intenso trabajo diario de la redacción, unido a la falta de per-
sonal con capacidad ejecutiva, complica la tarea de asistencia a 
la Presidencia en materia de comunicación.
• Las relaciones de Comunicación con el personal que desem-
peña tareas similares en delegaciones y centros, así como 
las de estos profesionales entre sí, carecen de organización, 
planiﬁcación o pauta de conducta común. Dependen sólo de 
las relaciones personales, cuando éstas existen, y provocan, en 
ocasiones, situaciones de competencia interna y conﬂicto de 
intereses.
• La contratación de estos profesionales no responde a una políti-
ca de personal organizada, basada en un estudio de necesida-
des. Una queja frecuente entre ellos es que ni sus funciones ni 
sus dependencias (funcionales u orgánicas) están deﬁnidas.
• Los servicios externos de comunicación contratados en al-
gunos centros provocan a menudo más problemas de los que su-
puestamente resuelven, y consumen recursos importantes que 
podrían rentabilizarse mucho mejor de manera interna.
4.1.2. Comunicación institucional
• La imagen institucional del CSIC, especialmente su identidad 
visual y marca, así como las responsabilidades para su gestión, 
requieren una mejor deﬁnición y un manual que las proteja.
• La comunicación e imagen institucional del CSIC necesita apo-
yarse en un proyecto compartido, extensible a todas las dele-
gaciones y centros.
• El CSIC, como organismo público, no cuenta en este momento con 
la posibilidad de programar campañas de promoción o contra-
tar publicidad al servicio de sus intereses estratégicos.
• Las relaciones externas de Comunicación con unidades homó-
logas de otros organismos, así como con asociaciones y profesio-
nales del sector, deberían ser más sólidas.
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• La falta de una cultura de comunicación institucional entre 
buena parte del personal investigador, que desconoce para qué 
sirve el esfuerzo en comunicación, diﬁculta su colaboración a la 
hora de comunicar su actividad o sus resultados cientíﬁcos.
• En general, los investigadores del CSIC carecen de formación 
en materia de comunicación de la ciencia, lo que complica el apro-
vechamiento de su conocimiento experto.
• No existe un mecanismo que reconozca en el currículo investi-
gador el tiempo y el esfuerzo que dedican algunos investigado-
res a tareas de comunicación. Facilitaría que de verdad se vieran 
estas tareas como parte de su actividad profesional.
4.1.3. Visibilidad e imagen institucional
• La mitad de los españoles encuestados asegura que nunca 
ha oído hablar del CSIC8; sólo uno de cada cinco conoce, al me-
nos de oídas, la marca; menos de la mitad identiﬁca el signiﬁcado 
de su acrónimo entre cuatro opciones.
• Tres de cada cuatro conocedores del CSIC citan como referencia a 
los medios de comunicación, no obstante, aún hay profesionales 
que comparten el desconocimiento del CSIC, o bien tienen 
una imagen errónea o incompleta.
• La marca CSIC se ve a menudo ensombrecida por la búsqueda de 
personalidad propia de algunos de sus centros. Este pro-
blema no es en absoluto exclusivo de los centros mixtos, si bien 
éstos plantean una diﬁcultad añadida.
• No existe un manual que deﬁna la identidad visual del 
CSIC. Esto provoca una grave pérdida de visibilidad del organis-
mo. No es sólo un problema de presencia del CSIC en los medios, 
sino también en páginas web, publicaciones, logotipos, memorias, 
señaléptica o ﬁrmas de artículos cientíﬁcos.
• La inexistencia de un manual pensado y elaborado con crite-
rios profesionales impide plantearse un proceso de consoli-
dación de la marca CSIC en la sociedad, de un modo ﬁrme y 
duradero.
• La falta de este manual regulador impide proteger a la marca 
CSIC, que muchas veces se asocia a intereses corporativos 
externos sin ningún mecanismo que garantice la conveniencia 
estratégica o algún tipo de rentabilidad para el Consejo.
8 Fuente: Estudio sobre Imagen y conocimiento del CSIC, IESAA, 2004.
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• Las iniciativas acometidas en el último año, como el empleo ge-
neralizado del color verde o la difusión del eslogan extraído del 
vídeo institucional, sólo pueden ser valoradas como medidas 
parciales y provisionales.
4.1.4. Comunicación interna
• La comunicación interna está muy poco desarrollada en el 
CSIC, al menos desde un punto de vista profesional, organizado 
y planiﬁcado. El desarrollo de la Intranet es un primer paso im-
portante para explotar esta actividad.
• La unidad afronta demasiados obstáculos para poder informar al 
personal del organismo sobre decisiones importantes adoptadas 
por los distintos órganos de gobierno y unidades de la Organiza-
ción Central, debido a la inexistencia de un protocolo o hábito que 
haga ﬂuir esta información estratégica.
• Las visitas de personal de Comunicación a centros del Consejo 
y las reuniones con investigadores son menos frecuentes de lo 
deseable. Esto provoca distanciamiento respecto a las fuentes 
de información y desconocimiento de lo que ofrece la unidad.
4.1.5. Relaciones con los medios
• Los medios cuentan con escasos profesionales especializados 
en información cientíﬁca, y disponen de muy poco espacio o tiem-
po para este tipo de noticias, sobre todo, los audiovisuales.
• La radio y, sobre todo, la televisión exigen para emitir una no-
ticia, además de información impactante, sonidos e imágenes 
que la ilustren. Comunicación carece hoy día de recursos huma-
nos y materiales para ofrecérselos. Hasta el momento no se ha 
previsto la opción de externalizar esta función.
• El trato personal y directo con periodistas especializados es 
menos frecuente de lo debido, y muy episódico con profesionales 
de fuera de Madrid.
• La unidad no cuenta con presupuesto ni ﬂexibilidad administrati-
va para facilitar el traslado de redactores de medios cuando 
el CSIC convoca o participa en eventos fuera de Madrid. Esto limi-
ta considerablemente el impacto en los medios de dichos actos. 
• Muchos investigadores, en su mayoría porque aún desconocen el 
servicio, prescinden de Comunicación para informar a los medios 
sobre su actividad investigadora o sus publicaciones cientíﬁcas. 
Este comportamiento reduce su impacto en las noticias.
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• La unidad no accede con las facilidades que serían aconsejables 
a las publicaciones cientíﬁcas de referencia, ni a los servicios 
de alerta de sus departamentos de relaciones públicas.
• La inmensa mayoría de la información producida por la unidad 
tiene que ver con resultados del CSIC, es insuﬁciente la produc-
ción de contenidos relacionados con la actualidad y la agenda 
propia de los medios.
• Se produce poca información de interés especíﬁco para la pren-
sa local del entorno de cada uno de los centros e institutos del 
CSIC, o bien al servicio de intereses estratégicos particulares de 
estos.
• Comunicación no aprovecha tanto como debiera la oportunidad 
de ofrecer opiniones críticas de expertos del CSIC sobre artí-
culos publicados en revistas cientíﬁcas de impacto, debido sobre 
todo a la diﬁcultad de acceder a estas publicaciones con antela-
ción y a la insuﬁciente disponibilidad de muchos investigadores.
• Los recursos personales y humanos actuales son insuﬁcientes 
para poder convocar de manera periódica a los medios a confe-
rencias de prensa, una actividad necesaria para fortalecer la 
relación directa con los periodistas.
4.1.6. Página web
• Comunicación invierte excesivo tiempo de trabajo en el proceso 
de actualizar contenidos para la web, debido a la escasa agili-
dad del modelo informático que se emplea y a la indeﬁnición del 
vínculo funcional con los gestores de la página.
• La actual conﬁguración de la página web diﬁculta la tarea de 
supervisión de los contenidos que publica la unidad.
• Comunicación no puede aprovechar todas las oportunidades que 
ofrece Internet para proporcionar un servicio interactivo de 
sala de prensa a los medios.
• La web del CSIC debería ofrecer más recursos al servicio de la 
comunicación y la imagen institucional del organismo, renovar 
su diseño, ser más ágil y accesible, fomentar la participación y 
la interacción con sus visitantes (encuestas electrónicas, enlaces, 
blogs corporativos, hipertexto, servicios).
• La web demanda un trabajo urgente y concienzudo de arquitec-
tura de la información que categorice y jerarquice su densidad 
y abundancia de contenidos, además de facilitar una navegabili-
dad intuitiva basada en distintos perﬁles de usuario (investiga-
dores, periodistas, público general, entre otros).
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• El diseño actual de la web del CSIC no se corresponde con la ima-
gen institucional que necesita proyectar el organismo; debe ser 
más contemporáneo, limpio y eﬁcaz.
4.1.7. Recursos humanos
• Comunicación cuenta en la actualidad con una plantilla escasa 
y en situación precaria, lo que diﬁculta garantizar plena eﬁ-
cacia en los servicios que ya desempeña e imposibilita plantearse 
nuevos objetivos.
• La escasez de personal y tiempo agrava la difícil tarea de inter-
mediar entre los investigadores y los periodistas y hacer 
compatibles sus distintos lenguajes y objetivos en la tarea de in-
formar sobre contenidos cientíﬁcos.
• La falta de personal dedicado a comunicación en delegacio-
nes y centros emblemáticos, unida a la descoordinación entre el 
personal existente, impide atender debidamente las necesidades 
del personal investigador y de la prensa local.
• La rigidez de la Administración en términos de recursos hu-
manos se adecua de mala manera a las necesidades de un depar-
tamento de comunicación, que presta un servicio a los medios, 
tanto en la regulación del trabajo diario (horario, días festivos, 
movilidad), como en la ﬂexibilidad de contratación y en las posi-
bilidades de promoción.
• La escasez de personal provoca muchas complicaciones cada vez 
que se organizan convocatorias para los medios, sin que se dis-
ponga además de recursos para externalizar este servicio.
• Comunicación no tiene personal suﬁciente para asistir e informar 
sobre los actos y actividades que programan los centros e insti-
tutos del CSIC, especialmente si se celebran fuera de Madrid.
• El peso del trabajo diario, incluida la redacción de información al-
tamente especializada, recae en profesionales en formación, 
con contratos en prácticas o becas.
4.1.8. Espacio y mobiliario
• La unidad cuenta con espacio y mobiliario insuﬁcientes. Ca-
rece de una mesa para reuniones de redacción, de mobiliario y 
almacén para material y archivo de documentos, de una sala re-
servada donde atender a periodistas o permitirles trabajar cuan-
do cubren eventos en la sede central, entre otras necesidades con-
trastadas.
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• El lugar ocupado por la redacción presenta, entre otros incon-
venientes, mala ventilación, ruido de la caldera, falta de cober-
tura para móviles (incómodo en particular para una unidad que 
se llama Comunicación) o imposibilidad de abrir las ventanas.
4.1.9. Recursos materiales y externos
• Comunicación no puede hoy día producir material audiovisual, 
lo que multiplicaría las posibilidades de emisión de las noticias 
sobre el CSIC que distribuye a las televisiones.
• El CSIC carece de un archivo fotográﬁco para atender la ha-
bitual solicitud de los medios de material gráﬁco para ilustrar 
sus noticias con imágenes de los centros, equipos de investigación 
e investigadores, que puedan acompañar las entrevistas.
• La unidad tampoco cuenta con recursos para generar infografías 
u otro tipo de apoyo gráﬁco para las noticias. Es importante 
destacar que el apoyo gráﬁco es imprescindible para que una in-
formación en prensa ocupe más de dos columnas de ancho.
• Comunicación no tiene acceso a los servicios de información espe-
cializada de las principales agencias de noticias.
4.1.10. Formación de periodistas cientíﬁcos
• La escasez de personal provoca que los titulares de la beca ten-
gan que realizar tareas y asumir responsabilidades que restan 
tiempo y obstaculizan su formación.
• La labor de tutoría y supervisión del trabajo de los becarios se 
ve entorpecido por el exceso de trabajo diario.
• Tanto los becarios como los periodistas con contrato en prácticas 
carecen del tiempo necesario para organizar y efectuar visitas a 
los centros e institutos, así como para establecer y mantener 
un contacto más directo con los investigadores del CSIC.
4.2. AMENAZAS
• La indeﬁnición de la marca actual del organismo, que puede 
ser tanto Consejo Superior de Investigaciones Cientíﬁcas como 
CSIC, divide de forma extraordinaria su visibilidad en un entor-
no tan competitivo como el actual.
• Esta doble marca afecta tanto a la presencia del organismo en 
los medios de comunicación, como a las ﬁrmas de artículos en 
revistas cientíﬁcas (fuente de información esencial), de por sí 
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alteradas con frecuencia por la identidad propia de institutos y 
centros mixtos y por la proliferación de nuevos centros.
• Apostar por el protagonismo individual de un centro debilita 
la visibilidad del conjunto del organismo. La ﬁnalidad de invertir 
en la marca común CSIC es que cada vez que un centro o insti-
tuto del organismo aparezca en un medio, se beneﬁcien todos los 
demás centros e institutos del Consejo, con independencia de que 
sean de su misma área de investigación o comunidad autónoma.
• La celebración en 2007 del centenario de la Junta para Am-
pliación de Estudios e Investigaciones Cientíﬁcas es una 
oportunidad histórica para mejorar la visibilidad del organismo 
y favorecer su comunicación e imagen institucional, pero la fecha 
está demasiado próxima para la cantidad de trabajo por hacer.
• La escasez en los medios de profesionales y espacios especializa-
dos en ciencia, sobre todo en televisión, donde sólo un 0,6% de las 
noticias emitidas se dedican a ciencia9, obliga al CSIC a ser muy 
activo en la comunicación social de la ciencia, tanto a través 
de los medios, como en iniciativas de divulgación.
• La proliferación de nuevos centros de investigación en Espa-
ña10, especializados en áreas de investigación punteras y de ac-
tualidad, dotados de recursos y con envidiable agilidad adminis-
trativa, es una amenaza para la privilegiada posición del CSIC 
como principal marca de referencia de la ciencia en España.
• Las oportunidades de visibilidad perdidas, junto a la creciente 
competencia, diﬁcultan al CSIC la obtención de ﬁnanciación pri-
vada proveniente de empresas y fundaciones interesadas en in-
vertir en responsabilidad social corporativa.
• La Intranet y la web serán técnicamente incompatibles, al 
menos en una primera etapa, desde el punto de vista de quien 
publica en ellas contenidos. Esto obligará a realizar dos veces el 
mismo esfuerzo para publicar en una y otra contenidos idénticos.
• La falta de personal y de tiempo empieza a provocar que no se 
pueda prestar la atención que merecen a todos los temas de in-
terés informativo que llegan a la redacción, provocando frustra-
ción en algunas fuentes. Existe un peligro de saturación simi-
lar con las demandas de los medios.
 9  La ciencia suponía en 2002 el 2,1% del tiempo de los informativos de televisión. Las noticias sobre 
medio ambiente, salud y ciencia, en conjunto, suman en la actualidad el 4,7%, tres puntos menos que 
hace cuatro años. Fuente: Informe de Consumer Eroski, 2006.
10  Varios ejemplos recientes: Centro de Investigación en Medicina Regenerativa de Barcelona, Institu-
to de Investigación Biomédica de Barcelona, Centro Nacional de Investigaciones Cardiovasculares, 
Centro Andaluz de Biología Molecular y Medicina Regenerativa.
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4.3. FORTALEZAS
• El esfuerzo realizado por Comunicación en los últimos dos años ha 
obtenido resultados importantes (ver cuadro 3) lo que sitúa a la 
unidad en una posición de privilegio para afrontar nuevos retos.
• La unidad se ha dado a conocer en este tiempo a buena parte de 
los investigadores del CSIC, quienes muestran a diario su agra-
decimiento por el servicio recibido, lo que conﬁrma el prestigio 
interno adquirido.
• Comunicación ha priorizado criterios de profesionalidad en la 
producción de notas de prensa, primando la calidad en la selec-
ción de temas y en su redacción. Con esto ha obtenido una nota-
ble credibilidad para los medios.
• La calidad de la información ofrecida y la atención concedida a 
los medios ha convertido a Comunicación en la fuente de refe-
rencia para los periodistas cuando buscan información u opinio-
nes sobre noticias de contenido cientíﬁco.
• Uno de los principales activos de Comunicación es la capacidad 
del CSIC para crear conocimiento en diferentes disciplinas. 
Bien aprovechado, esto representa una oportunidad única para 
producir información y opiniones expertas que proporcionen visi-
bilidad en las noticias.
• La red de centros e institutos del CSIC puede aprovecharse 
para multiplicar la visibilidad y la penetración del organismo, 
a través de los medios, en todo el país, siempre que se organice, 
planiﬁque y ejecute una estrategia de comunicación global.
• Comunicación cuenta con un equipo profesional joven, cuali-
ﬁcado y especializado.
• Las becas de periodismo cientíﬁco que la unidad oferta cada 
año junto a la agencia EFE registran una demanda creciente de 
futuros profesionales con una cualiﬁcación muy elevada.
• La colaboración con másters en periodismo cientíﬁco, inicia-
da en 2005, ayudará a incrementar y enriquecer la interesante 
bolsa de empleo con la que ya se cuenta.
• Experiencias consolidadas, como el acuerdo alcanzado con la 
cadena SER para tener un espacio propio ﬁjo en el programa se-
manal Ser curiosos, garantizan una posición de privilegio como 
fuente de referencia para la información cientíﬁca.
• La experiencia de la unidad en formación de periodistas cien-
tíﬁcos puede aprovecharse para la creación de un máster propio 
del CSIC en comunicación y periodismo cientíﬁco.
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• Comunicación ha desarrollado indicadores propios que per-
miten analizar y evaluar la visibilidad del CSIC desde distintas 
perspectivas a lo largo del tiempo.
4.4. OPORTUNIDADES
• La próxima aprobación de la Ley de Agencias, y el nuevo Es-
tatuto del CSIC que surgirá de su aplicación, aportarán al or-
ganismo la autonomía y ﬂexibilidad necesarias para contar con 
un proyecto de comunicación e imagen institucional acorde a sus 
necesidades.
• La importancia que el actual Gobierno concede a la I+D+I, 
como demuestra el aumento sostenido de la inversión, puede con-
tribuir a que el CSIC cree una estructura de comunicación e ima-
gen institucional que pueda consolidarse en el tiempo.
• El maniﬁesto interés de la Comunidad Europea por fomentar el 
encuentro entre ciencia y sociedad puede ayudar a captar ﬁ-
nanciación, pública y privada, colaborar con otros organismos eu-
ropeos e incrementar la visibilidad internacional del organismo.
• Las grandes compañías privadas invertirán en los próximos años 
una gran cantidad de recursos en responsabilidad social cor-
porativa. El CSIC tiene un gran potencial como destinatario de 
esos ingentes fondos. Comunicación puede contribuir a convertir 
al organismo en un destinatario atractivo para esos inversores.
• La Intranet institucional será una herramienta básica para 
emprender un proyecto serio de comunicación interna. Puede 
aprovecharse para fomentar las relaciones entre departamen-
tos, facilitar la coordinación con delegaciones y centros, propiciar 
nuevos canales de comunicación entre el personal, crear siner-
gias de trabajo y fortalecer la identiﬁcación con el CSIC.
• La celebración en 2007 del centenario de la creación de la 
Junta para Ampliación de Estudios e Investigaciones 
Cientíﬁcas representa una oportunidad inmejorable para es-
tudiar y actualizar la identidad visual del CSIC y emprender a 
continuación una campaña de imagen institucional que consolide 
su visibilidad en la sociedad.
• La revolución provocada en el sector de la comunicación por las 
nuevas tecnologías proporciona nuevas herramientas a coste 
reducido que el CSIC, como organismo creador de conocimiento y 
tecnología, puede aprovechar (blogs, newsletter, web).
• Las becas de periodismo cientíﬁco que convoca cada año el 
CSIC con la agencia EFE generan una muy aprovechable bol-
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sa de empleo. El convenio de la beca puede además ser revisado 
para mejorar el rendimiento que el organismo obtiene de ella11.
• Los titulares de la beca de periodismo cientíﬁco, futuros profe-
sionales especializados, adquieren junto a su formación un com-
pleto conocimiento del CSIC, lo cual favorece la proyección del 
organismo una vez se incorporan a sus destinos profesionales. 
• El interés de algunos medios por la información cientíﬁca, su-
mado al prestigio alcanzado por la unidad, favorece que se esta-
blezcan nuevas colaboraciones con medios de prestigio, si-
guiendo el modelo ya consolidado con la agencia EFE o la cadena 
SER.
• La formación de posgrado en comunicación de la ciencia cuenta 
en la actualidad con una oferta muy escasa en España. El CSIC 
debería liderar esta área, a través de la oferta de un máster en 
comunicación y periodismo cientíﬁco, así como de cursos de 
formación especíﬁca para investigadores y periodistas.
• La experiencia obtenida con las actuales becas de periodismo 
cientíﬁco y los contratos en prácticas puede aprovecharse como 
modelo de inicio escalonado de una carrera en periodismo 
cientíﬁco, de cuyo personal formado se beneﬁcie en primer tér-
mino el organismo, destinándolo a sus centros e institutos.
• El proyecto de reformar el salón de actos ubicado en el ediﬁcio 
del número 113 del campus del CSIC, iniciado este año en cola-
boración con la Subdirección General de Obras e Infraestructura, 
permitirá disponer de un moderno y bien equipado espacio 
multiusos, apropiado, entre otras utilizaciones, para la celebra-
ción de conferencias de prensa.
4.5. ANÁLISIS INTEGRADO
4.5.1. Gestión de la comunicación institucional
La comunicación institucional es aún una asignatura pendiente, no 
de la unidad, sino del CSIC. El Departamento de Comunicación se 
encarga sobre todo de las relaciones con los medios, aunque también 
asume, con mejor intención que recursos, otras tareas relacionadas 
(análisis y evaluación de visibilidad, reputación institucional, archi-
vo de noticias).
11  No se ha revisado desde su ﬁrma, en 1993. El CSIC se hace cargo de la dotación íntegra de las cuatro 
becas que se ofertan, por un importe unitario bruto de 14.400 euros anuales. Comunicación propuso 
en 2005 que se revisara el convenio e impulsó una modiﬁcación de las condiciones de acceso para 
abrir la beca a licenciados en títulos oﬁciales en ciencias experimentales con formación de posgrado 
en periodismo.
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Otras unidades horizontales también desempeñan, en diferente me-
dida, labores relacionadas con la comunicación institucional, prin-
cipalmente el Área de Cultura Cientíﬁca y la Unidad de Protocolo 
(relaciones públicas e institucionales, gestión del uso del salón de 
actos, presencia en ferias y congresos, página web, materiales de 
identidad visual, didáctica).
Esta dispersión de funciones, unida a la indeﬁnición de dependen-
cias orgánicas y funcionales, apunta a un primer problema impor-
tante: la falta de organización y planiﬁcación en relación con los 
diferentes trabajos relacionados de uno u otro modo con la comuni-
cación institucional.
Existe otro problema aún más grave. Muchos de los elementos que 
convierten a la comunicación institucional en herramienta esencial 
para el éxito de cualquier organismo, más aún si tiene el tamaño y la 
importancia del CSIC, ni siquiera están deﬁnidos hoy día en el Con-
sejo; entre otros, imagen institucional, identidad visual, aprovecha-
miento institucional de espacios públicos del Consejo, comunicación 
interna, relaciones públicas, publicidad, promoción, patrocinio.
La competencia externa del CSIC en términos de visibilidad está 
sobre todo representada por universidades, organismos y centros de 
investigación públicos, museos y fundaciones. Buena parte de estas 
instituciones ha apostado ya por la comunicación institucional como 
herramienta clave para alcanzar sus objetivos, y cuentan para ello 
con elaborados planes estratégicos de comunicación e imagen insti-
tucional.
El CSIC no debe esperar más tiempo para hacer lo propio. Al Conse-
jo le sobra potencial para convertir la comunicación institucional en 
una de sus líneas de actuación punteras, pero debe decidirse cuanto 
antes a potenciar esta actividad, de forma profesional, organizada y 
planiﬁcada. 
4.5.2. Relaciones con los medios de comunicación
Los periodistas juzgan al CSIC, en gran medida, por su experiencia 
en el trato con Comunicación. Cuanto mejor sea esta experiencia, 
mejor será la imagen del organismo que proyectarán los medios a 
su público.
La unidad dedica en la actualidad la mayor parte de sus esfuerzos 
a informar a la sociedad, a través de los medios de comunicación, 
sobre resultados cientíﬁco-técnicos obtenidos por los investigadores 
del CSIC (en 2005 redactó 232 informaciones, un 80% más que el 
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año previo). Esta labor ha permitido a la unidad consolidarse como 
la principal fuente de referencia sobre información cientíﬁca para 
los medios españoles.
El 74% de las personas que conocen al CSIC aﬁrman que lo conocen 
a través de los medios12, lo que convierte a Comunicación en prin-
cipal gestora del escaparate que ofrece al público la imagen del or-
ganismo. La experiencia y los resultados obtenidos hasta ahora por 
la unidad son una garantía de que las posibilidades en este sentido 
son incalculables.
Los medios, por un lado, muestran una conﬁanza creciente en la 
calidad de la información que reciben de la unidad (en 2005 se publi-
caron 8.023 noticias sobre el CSIC en prensa, radio y televisión, un 
51% de aumento, además de 7.517 en prensa electrónica) y, por otro, 
acuden cada vez más a Comunicación de forma espontánea cuando 
buscan una fuente solvente en materia cientíﬁca (22% de crecimien-
to en un año).
Es importante subrayar, como indicador de la calidad de la informa-
ción procedente del CSIC, que los tres medios que más información 
sobre el organismo publican son precisamente las tres mayores ca-
beceras nacionales: El País, ABC y El Mundo.
La principal fortaleza del CSIC en materia de comunicación es su 
capacidad de generar conocimiento cientíﬁco-técnico de calidad, sus-
ceptible en muchas ocasiones de convertirse en noticia y proporcio-
nar visibilidad al organismo. No obstante, hoy día se aprovecha sólo 
una pequeña parte de ese inmenso potencial, como demuestra el 
desigual impacto que obtienen en los medios las informaciones pro-
venientes de las distintas áreas cientíﬁco-técnicas del Consejo.
La unidad adolece además en su trato con los medios de otros incon-
venientes que diﬁcultan el mantenimiento de relaciones públicas 
con los periodistas. Entre otras deﬁciencias, destacan la escasez de 
tiempo y de personal, el exceso de actividad diaria, o la imposibili-
dad de ﬁnanciar la asistencia de periodistas a actos de interés es-
tratégico para el organismo, especialmente cuando se celebran fuera 
de Madrid.
Comunicación debe representar un puente sólido que favorezca el 
intercambio de información entre los medios, los investigadores y la 
Presidencia. Esta misión, un servicio en al menos tres direcciones, 
depende de la conﬁanza que la unidad inspire en unos y otros. Para 
12 Fuente: Estudio sobre Imagen y conocimiento del CSIC, IESAA, 2004.
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que esta conﬁanza sea sólida, es imprescindible dotar a la unidad de 
refuerzos estructurales: deﬁnición orgánica, personal y recursos.
4.5.3. Seguimiento, documentación y análisis de medios
La tarea de seguir, archivar y estudiar lo que publican los medios 
sobre el CSIC es una de las iniciativas emprendidas por Comu-
nicación en los últimos dos años que mayor interés, aprobación y 
motivación ha despertado entre el personal del organismo. Este 
servicio, que no se hubiera podido desarrollar sin apoyo externo, 
aspira además a ofrecer nuevas e interesantes prestaciones en los 
informes de visibilidad, a través del aprovechamiento de la Intra-
net, que permite desarrollar una base de datos acorde a las nece-
sidades del servicio.
La mayor preocupación es que las tareas (seguimiento, documen-
tación, archivo) que permiten elaborar estos informes carecen de 
personal especializado en su desempeño. El mantenimiento de este 
servicio, con los criterios de calidad ofrecidos hasta ahora, así como 
el desarrollo de todas sus posibilidades, depende de la incorporación 
de personal especializado en documentación.
4.5.4. Producción de contenidos para web e Intranet
La inmensa mayoría de los contenidos que se publican a diario en 
el espacio principal de la web institucional son elaborados por Co-
municación. La próxima puesta en marcha de la Intranet permi-
te elaborar nuevos contenidos, especíﬁcos, por su naturaleza, para 
el personal del Consejo. Esto incrementa el volumen de trabajo, al 
tiempo que, por cuestiones técnicas, obliga a realizar dos veces la 
tarea de ubicar contenidos, en uno y otro soporte.
El importante trabajo que desarrolle la unidad en el futuro para la 
web y la Intranet institucional se vería muy favorecido si se uniﬁca-
ra la gestión de uno y otro soporte, que deberían compartir no sólo 
su imagen, sino también su dependencia funcional y procedimientos 
de actuación. La unidad debería estar implicada en la gestión de 
dos herramientas tan determinantes para la óptima comunicación 
institucional del organismo.
Comunicación confía en las nuevas tecnologías como vehículo estra-
tégico para la visibilidad futura del organismo, por lo que sería con-
veniente incorporar personal cualiﬁcado, que se dedique de forma 
especíﬁca al desempeño de este tipo de funciones (contenidos web, 
newsletter, redacción digital).
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La mayor aspiración de la unidad es dar en los próximos años un 
gran salto adelante para comunicarse directamente con el público 
objetivo del CSIC, compuesto sobre todo por estudiantes, desde la 
educación secundaria hasta el posgrado, y sectores productivos; sin 
olvidar el fomento del diálogo entre ciencia y sociedad, en su sentido 
más amplio.
4.5.5. Organización
El problema de ubicar a los departamentos de comunicación insti-
tucional en el complejo entramado burocrático de la administración 
española no es exclusivo del CSIC. Es siempre difícil encontrar el 
lugar adecuado para los profesionales de la comunicación en el or-
ganigrama de una institución pública. En los últimos tiempos se ha 
abierto un debate entre los profesionales de este sector en España 
que ha generado más de una controversia pendiente de resolver.
El CSIC tiene en este campo, con la complicidad de la Ley de Agen-
cias, una nueva oportunidad de ejercer su liderazgo y crear un mo-
delo a imitar por otras instituciones. De momento, en cambio, va 
por detrás de buena parte de universidades, organismos y centros 
públicos de investigación.
La necesidad de organizar y planiﬁcar las diferentes tareas y recur-
sos implicados en la comunicación institucional del CSIC no es tanto 
una demanda de la unidad como un requisito fundamental para el 
éxito del conjunto del organismo. No debe pensarse que la organiza-
ción es importante para el éxito de la comunicación per se. Lo cierto 
es que el éxito en esta materia es, de un modo u otro, imprescindible 
para que el Consejo cumpla muchos de sus objetivos.
4.5.6. Recursos humanos y formación
La mayor parte de las debilidades señaladas previamente en este 
documento provienen de los reducidos efectivos de la plantilla de 
Comunicación, que provoca una desproporción evidente entre el ta-
maño de la unidad y el propio del organismo.
Un equipo de siete personas, cinco de ellas con contratos temporales, 
cuatro de éstas en formación, difícilmente puede ofrecer un servicio 
de calidad con garantías a una institución con 11.000 empleados; y 
atender, al mismo tiempo, y con las mismas o mayores garantías, a 
los cientos de periodistas de diferentes medios nacionales, regiona-
les y locales que acuden a diario a Comunicación pidiendo respues-
tas inmediatas a solicitudes complejas.
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Hasta el momento se ha tratado de paliar esta carencia de personal 
mediante la incorporación de personal en formación, pero esta prácti-
ca no puede sostenerse a largo plazo. Tanto las becas como los contra-
tos en prácticas representan una oportunidad idónea para iniciar una 
carrera profesional en este campo, pero siempre y cuando no se utili-
cen como alternativa a la necesaria contratación de profesionales.
En primer lugar, es inapropiado cubrir necesidades de la unidad con 
redactores en formación, implicados además en tareas sensibles, como 
redactar informaciones de contenido cientíﬁco, que afectan a la imagen 
externa del Consejo. Por otro lado, el exceso de trabajo y la escasez de 
profesionales impide proporcionar una formación sólida a futuros pro-
fesionales del periodismo cientíﬁco, quienes iniciarán su carrera con el 
comprometedor marchamo de haber sido formados en el CSIC.
El CSIC es el organismo adecuado para liderar en España la for-
mación en comunicación y periodismo cientíﬁco. La creación de un 
máster propio del organismo, a partir de la experiencia adquirida 
hasta ahora, sería una solución muy apropiada, además de un mé-
todo de formación de personal cualiﬁcado para trabajar en centros y 
delegaciones del propio Consejo.
4.5.7. Espacio y recursos materiales
Las instalaciones de Comunicación son, además de un lugar de tra-
bajo, un espacio de relaciones públicas, que recibe visitas de perio-
distas, investigadores y personal homólogo de otras instituciones. 
Las visitas de profesionales de los medios a las instalaciones de Co-
municación, incluida la asistencia a conferencias de prensa, deter-
minan de un modo signiﬁcativo la imagen que obtienen del organis-
mo, la misma que proyectan luego al público.
En cuanto a recursos materiales y de servicios ya apuntados como 
necesarios para que el trabajo de Comunicación continúe creciendo 
y ofrezca nuevos servicios al conjunto del CSIC, es bueno señalar 
que ninguna de las necesidades planteadas representa una solici-
tud utópica. Se pueden resumir incluso, si se quiere, en ampliar y 
mejorar el espacio físico de la redacción y contratar una cantidad 
razonable de servicios externos (detallados en el capítulo 5).
4.6. CONCLUSIONES
En los dos años transcurridos desde que inició su nueva etapa Co-
municación ha experimentado un incremento extraordinario de su 
actividad y, consecuentemente, en sus resultados. Este avance nota-
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ble se ha obtenido gracias sobre todo al esfuerzo individual de cada 
miembro del equipo de la unidad. Ésta cuenta en marzo de 2006 con 
prácticamente los mismos recursos humanos, materiales y económi-
cos que tenía en 2004, con el agravante de que la temporalidad de 
los contratos es ahora mayor.
En el momento actual, clave para el futuro del CSIC y, por lo tanto, 
de Comunicación, tan importante es seguir avanzando como conso-
lidar lo ya conseguido. Con los recursos disponibles, ambos objetivos 
resultan igual de complicados. La unidad es ahora, ante todo, un 
servicio en tres direcciones, dirigido a los periodistas, el personal del 
Consejo y su Presidencia. La demanda de este servicio crece, en los 
tres casos, en progresión geométrica. Existe por ello el peligro de que 
se produzca una saturación que invierta la tendencia ascendente 
registrada desde 2004.
En el contexto de la sociedad de la información, la economía del 
conocimiento y la cultura de la tecnología, la necesidad de reforzar 
Comunicación es determinante, no sólo para el futuro de la unidad, 
sino también para el porvenir del propio CSIC.
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FUTURO
5.1.  PROPUESTA DE PLAN  
DE ACTUACIÓN EN LA UNIDAD
5.1.1. Organización
• La comunicación institucional será en los próximos años una 
herramienta clave que contribuirá al cumplimiento de los dife-
rentes objetivos estratégicos del CSIC. De modo que, tanto las 
múltiples tareas implicadas en comunicación, como las diferen-
tes unidades que las desempeñen, deberían depender orgánica 
y funcionalmente de la Presidencia.
• Comunicación debería ser la principal unidad responsable de la 
gestión de la comunicación institucional del organismo en 
estrecha colaboración con otras unidades, sobre todo, con el Área 
de Cultura Cientíﬁca. La coordinación entre las unidades impli-
cadas y la planiﬁcación de esfuerzos evitará duplicar o solapar 
tareas y maximizará los resultados.
• La gestión de la comunicación institucional debería incluir asi-
mismo la coordinación de los objetivos, tareas y personal impli-
cado en comunicación en todas las delegaciones y centros, por 
medio de un vínculo orgánico o funcional.
• Entre las principales funciones y responsabilidades de Co-
municación se incluirían: asesoría a la Presidencia, relaciones 
con los medios, gestión de la imagen institucional (marca, página 
web, identidad visual), comunicación interna (Intranet), además 
de coordinar la comunicación en delegaciones y centros.
• La Presidencia debería deﬁnir y delimitar responsabilida-
des respecto a otras funciones relacionadas con la comunica-
ción institucional: relaciones públicas, promoción, publicidad y 
patrocinio, divulgación cientíﬁca, didáctica, formación, materia-
les promocionales, regalos institucionales, publicaciones, entre 
otras.
• La unidad de apoyo a la Presidencia, en la actualidad, su Vocalía 
Asesora, debería coordinar un sistema para que la información 
estratégica sobre actuaciones del CSIC ﬂuyera desde los distin-
tos órganos de gobierno del Consejo hacia Comunicación. Este 
protocolo de actuación resultará fundamental para el buen desa-
rrollo de la comunicación interna.
• La unidad debería contar con un presupuesto acorde a los obje-
tivos y atribuciones que se determinen para los próximos cuatro 
años, a partir de lo propuesto en este plan (ver cuadro 6).
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• La Presidencia y las vicepresidencias deberían crear un sistema 
que reconociera en el currículo cientíﬁco del personal investi-
gador del CSIC sus esfuerzos en materia de Comunicación. Esta 
solución reconocería el carácter profesional de estas tareas e in-
crementaría de forma notable la visibilidad del organismo.
5.1.2. Plan de Comunicación e Imagen Institucional (PCI)
• Se propone elaborar, partiendo de los objetivos que establezca el 
nuevo Estatuto del CSIC, un Plan de Comunicación e Ima-
gen Institucional (PCI), que a partir de una completa audito-
ría de comunicación organice, planiﬁque y resuelva una norma-
tiva de actuación para el organismo [coste aproximado: 100.000 
euros]13.
• Este PCI debería desarrollarse con apoyo externo y estar listo 
para su implantación en 2007. Sus objetivos serán:
o Estudiar qué imagen de sí mismo tiene el CSIC, cuál quiere 
proyectar, cómo le perciben sus públicos objetivos y qué estra-
tegias deben seguirse para mejorar al respecto.
o Deﬁnir todas las funciones y responsabilidades relacionadas 
con la comunicación institucional.
o Proporcionar un manual de gestión de imagen y comunicación 
institucional, así como un manual de normas de identidad vi-
sual, que regulen todas las actuaciones del organismo al res-
pecto.
o Planiﬁcar una estrategia de fortalecimiento y promoción de la 
marca CSIC, a partir de un análisis completo de la misma.
o Desarrollar los diferentes apartados que apunta este plan 
base: estructura, competencias, actividades y objetivos de co-
municación; recursos necesarios; mecanismos de evaluación y 
control de resultados.
o Planiﬁcar un protocolo de actuación ante la eventual posi-
bilidad de que el CSIC programe en el futuro campañas de 
promoción o contrate publicidad14 al servicio de sus intereses 
estratégicos.
13  En 2005 se pidió a diferentes consultoras externas que realizaran propuestas de estudio y proyec-
ción de la marca CSIC, unidas a la elaboración de un plan de comunicación e imagen institucional. 
Los proyectos presentados, con plazos de desarrollo de cuatro a seis meses, incluyeron presupuestos 
de entre 23.000 y 113.000 euros.
14  Al amparo de la Ley 29/2005, de Publicidad y Comunicación Institucional, y de lo que establezca, en 
su caso, la Ley de Agencias. En 2005 se consultó al respecto a varias empresas externas, propusieron 
tres posibles campañas, con diferentes grados de ambición y penetración en los medios, presupues-
tadas en 3,8 millones, 1,3 millones y 800.000 euros.
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5.1.3. Contratación de recursos externos
• Contratar los servicios de agencia de noticias de contenido 
cientíﬁco y tecnológico de EFE y Europa Press [coste conjunto 
aproximado: 1.500 euros mensuales].
o Permitirá, entre otros muchos usos, redactar informaciones so-
bre temas de política cientíﬁca y asuntos de actualidad de inte-
rés para los usuarios de la web y la Intranet institucional.
• Contratar con una agencia de fotografía la creación de un ar-
chivo de imágenes, con la misión de visitar todos los centros del 
Consejo, retratar su actividad cotidiana y obtener fotografías del 
personal investigador, todo ello con calidad y criterio profesional 
[coste aproximado: 35.000 euros].
o Estas imágenes, además de proporcionar a Comunicación una 
herramienta necesaria en sus relaciones con los medios, po-
drían ilustrar la base de datos de personal de la Intranet, o 
editarse en forma de libro institucional de cara a la celebra-
ción del centenario del organismo.
o El archivo se actualizaría de forma periódica, para ilustrar la 
realidad del CSIC en todo momento.
• Contratar con una productora audiovisual la elaboración de 
materiales para televisión sobre la actividad cientíﬁco-técnica 
del Consejo [coste aproximado: 1.700 euros por trabajo].
• Repetir, bianualmente, el estudio Imagen y conocimiento del 
CSIC realizado por el IESAA de Córdoba en 2004 mediante en-
cuestas telefónicas [coste aproximado: 22.000 euros]15.
• Contratar con una empresa de diseño electrónico una mejora 
de la imagen de la web corporativa [coste aproximado: 50.000 
euros].
5.1.4. Creación de un Boletín Informativo Digital 
(newsletter)
• Comunicación aspira a crear un soporte propio de informa-
ción. La opción preferida es producir un boletín electrónico de 
información. El diseño de producción requiere asistencia profe-
sional externa [coste aproximado: 3.000 euros], y su puesta en 
marcha, contratación de personal especializado.
o Complementaría las prestaciones de la Intranet como vehícu-
lo para la comunicación interna en el CSIC.
15 Esta prevista su realización en 2006.
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o Aspiraría a convertirse en una publicación de referencia sobre 
la actividad cientíﬁca y tecnológica en España, multiplicando 
de forma indirecta la visibilidad del CSIC y del trabajo de sus 
equipos de investigación.
o Se publicaría en la web institucional, mediante suscripción 
gratuita, y se distribuiría a los suscriptores como newsletter, 
enviándoles a su correo electrónico un mensaje con los titula-
res de cada nueva edición.
o Los contenidos apostarían por una redacción más ágil, divul-
gativa y directa que la propia de las notas de prensa, para 
ampliar el perﬁl de públicos que se obtiene a través de las 
relaciones con los medios.
o Fomentaría la implicación de los jóvenes investigadores del 
CSIC en tareas de comunicación, a través de entrevistas, artí-
culos redactados por ellos sobre temas cientíﬁcos, tribunas de 
actualidad, entre otros contenidos.
o Ofrecería un vehículo idóneo para captar publicidad. Los po-
tenciales clientes de espacio publicitario llegarían en principio 
a un interesante público objetivo de 5.000 investigadores del 
CSIC, simplemente con que éstos accedan a recibir el boletín 
en sus correos electrónicos.
o Facilitaría el acceso a la información embargada de las revis-
tas cientíﬁcas, ya que éstas lo considerarían un medio de co-
municación, no una oﬁcina de prensa.
5.1.5. Espacio disponible
• Ampliar el espacio y mobiliario disponible en la redacción, espe-
cialmente, de cara a la eventual incorporación de personal.
• Comunicación requiere de forma preferente: un lugar y una 
mesa para celebrar entrevistas y reuniones de redacción, espacio 
para almacenar material y archivar documentos, una zona espe-
cíﬁca para la posible necesidad de editar material audiovisual, 
una sala donde atender a periodistas y permitirles trabajar cuan-
do cubren eventos en la sede central.
• Encontrar una nueva ubicación, adaptada a la imagen de una 
unidad que representa para los medios de comunicación el pri-
mer elemento de imagen institucional del organismo.
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5.1.6. Recursos humanos
• Las necesidades más urgentes de la unidad en cuanto a efec-
tivos de personal son:
o Un trabajador a tiempo completo, para desempeñar funciones de 
administración y secretaría de redacción.
o Un titulado superior en Documentación, para introducir en la 
nueva base de datos de la Intranet el archivo completo de noti-
cias e información producida por la unidad16.
• La precariedad del actual vínculo laboral con la mayor parte del 
personal del equipo hace necesario revisar los contratos exis-
tentes, adaptar su contenido y, en su caso, su nómina, a las tareas 
que en la actualidad desempeñan y/o a las necesidades de la uni-
dad, incluido el horario de la jornada de trabajo.
• El cumplimiento de los objetivos recogidos en este documento 
requiere fortalecer la plantilla de Comunicación de manera 
progresiva, incorporando al menos dos redactores por año entre 
2007 y 2009, entre otras necesidades.
• La necesidad de reforzar las funciones de la unidad relacionadas 
con la asistencia a la Presidencia aconseja la incorporación de 
al menos un redactor senior a Comunicación, que pueda asumir 
ocasionalmente responsabilidades ejecutivas.
• Debería completarse un plan de contratación de personal, sos-
tenido y razonado, en delegaciones y centros, que responda 
a la actividad en materia de comunicación de cada uno de ellos, 
recogida en los informes de visibilidad.
• La unidad debería coordinar los procesos de incorporación de 
personal dirigido a labores de comunicación en centros del CSIC, 
por tener una visión más completa de las necesidades. No tendría 
sentido incorporar nuevo personal sin una planiﬁcación previa 
de objetivos, necesidades y funciones.
• El sistema de incorporación progresiva iniciado por la uni-
dad: beca, i3P técnico, contrato laboral, resulta útil como modelo 
futuro de carrera periodística.
• La eventual y deseable creación de un máster en comuni-
cación y periodismo cientíﬁco17 reforzaría este modelo de 
carrera, que incorporaría a los alumnos del posgrado en el pri-
16 En ambos casos, la modalidad de contratación podría ser un contrato por obra y servicio, o bien un 
contrato temporal facilitado por los organismos públicos de empleo.
17 En caso de que el CSIC programe un máster propio en comunicación y periodismo cientíﬁco, conven-
dría estudiar si éste es compatible con el mantenimiento de las becas actuales.
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mer escalón de formación, con diferentes destinos dentro del 
CSIC.
5.1.7.  Cuadro de propuesta de contrataciones  
en la unidad
2006 2007 2008 2009 total 
Contratos laborales Personal laboral 3 2 2 7
Contratos temporales Obra o servicio 2 2
plazas en formación I3P técnico 1 1 1 3
CUADRO 4
5.1.8. Cuadro de propuesta de contrataciones  
en CC.AA.
CUADRO 5
I3P TÉCNICO. CONTRATO LABORAL
Comunidad Autónoma Destino 2006 2007 2008 2009
Andalucía
Sevilla 2 1
Granada 2
Aragón Zaragoza 2
Cantabria I. Física 1
Castilla y León Salamanca 2
Cataluña Barcelona 2 1
Galicia Santiago 1
Islas Baleares Imedea 2 1
Madrid MNCN 1
Valencia Valencia 1
5.2. ACCIONES PREVISTAS POR LA UNIDAD
5.2.1. Colaboración interna, formación
• Impulsar, a través de la colaboración con los coordinadores de 
área, la creación de un comité asesor de redacción perma-
nente, formado por investigadores del CSIC, con habilidades 
en materia de comunicación y disponibilidad, sus funciones se-
rían:
o Asesorar a Comunicación con criterio cientíﬁco-técnico en la 
preparación de los temas que ofrece a los medios; crear un mo-
delo similar al de la revisión por pares que sobre todo veriﬁque 
el interés y el rigor de trabajos aún no publicados.
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o Proponer temas informativos u ofrecer opiniones a partir de 
artículos cientíﬁcos de actualidad sobre los que el CSIC pueda 
elaborar una información propia.
• Elaborar una guía de expertos con investigadores del CSIC que 
puedan colaborar en tareas de información y divulgación cientíﬁca.
• Impulsar que se imparta una formación básica en relaciones 
con los medios a investigadores que sean fuente de información 
habitual, al personal incluido en la guía de expertos y a jóvenes 
cientíﬁcos interesados en la comunicación de la ciencia.
• Diseñar, editar y publicar un manual de consejos prácticos que 
oriente a todos los investigadores del CSIC en materia de comu-
nicación institucional y relaciones con los medios. Distribuirlo 
entre el personal del organismo.
• Planear y ejecutar un programa activo de visitas a centros y 
contactos con el personal investigador, con objeto de explicar el 
servicio que ofrece la unidad e impulsar la colaboración interna 
en materia de comunicación.
• Intensiﬁcar la localización de actividades y resultados de interés 
propios de las áreas cientíﬁco-técnicas del CSIC que menor 
repercusión tienen habitualmente en los medios.
• Contribuir al proyecto de creación de un máster en comunica-
ción y periodismo cientíﬁco, que sirva de inicio de una carre-
ra profesional dentro y fuera del organismo en este campo.
• Enriquecer la formación de los titulares de la beca y del personal 
en prácticas fomentando de manera ordenada las visitas a cen-
tros e institutos y la relación directa con investigadores. 
5.2.2. Relaciones con los medios e institucionales
• Intensiﬁcar el contacto directo con periodistas especializa-
dos en temas de ciencia, tecnología y política cientíﬁca, tanto por 
parte de Comunicación, mediante reuniones individuales, como 
de la Presidencia, a través de reuniones periódicas con represen-
tantes de los medios e iniciativas que maximicen su visibilidad 
en prensa.
• Convocar a periodistas especializados de medios nacionales a ac-
tos estratégicos para la visibilidad del CSIC (inauguraciones, 
botaduras, trabajos de campo), facilitándoles el traslado al lugar 
de celebración del evento.
• Establecer colaboraciones similares a la de la beca de pe-
riodismo cientíﬁco con otras empresas de comunicación, como 
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RTVE, e instituciones que ofrecen másters en periodismo, como 
la Universidad Autónoma de Madrid/Diario El País, o cursos y se-
minarios, como la Universidad Internacional Menéndez Pelayo.
• Ampliar y mejorar las relaciones externas con responsables 
de comunicación de instituciones que colaboran con el CSIC, así 
como con asociaciones profesionales del sector.
5.2.3. Aprovechamiento de la Intranet
• Comunicación ha mantenido una activa colaboración en los úl-
timos meses con el equipo que prepara la Intranet del CSIC (ha 
celebrado con éste 12 reuniones, que suman 22 horas de trabajo).
• Se ha trabajado intensamente tanto en la deﬁnición de los 
contenidos que la unidad incluirá en la Intranet, como en el 
diseño del acceso a los mismos, para facilitar las consultas a los 
usuarios. 
• La elaboración de nuevos contenidos y la prestación de nuevos 
servicios contribuirá a hacer atractiva la Intranet para sus 
potenciales usuarios, lo que contribuirá a su desarrollo.
•  Se prevé incluir los siguientes contenidos y servicios:
o La información que Comunicación produce para los medios, las 
noticias que los medios publican sobre el CSIC, además de un 
nuevo servicio de información con noticias internas, dirigidas al 
personal del Consejo.
o La unidad podrá gestionar una base de datos y un buscador que 
permitan consultar el archivo de noticias sobre el CSIC apare-
cidas en los medios (desde abril de 2004), así como las notas de 
prensa propias (desde octubre de 2003).
o Esta búsqueda podrá hacerse según diferentes criterios (palabras 
clave, investigador, área cientíﬁco-técnica, centro, comunidad au-
tónoma) y facilitar el acceso directo a un ﬁchero con la noticia 
buscada (de prensa, radio o televisión).
o Comunicación podrá aprovechar la Intranet para informar al 
personal del organismo sobre procesos de decisión, resoluciones y 
logros de la Presidencia, órganos de gobierno, juntas y comités.
o La Intranet servirá para publicar los informes de visibilidad y 
ampliar sus contenidos, a partir de las demandas y opiniones del 
personal del organismo que los consulte.
o Permitirá a la unidad ofrecer a los investigadores consejos prác-
ticos y procedimientos de actuación ante los medios, fomentar la 
interacción y facilitar el ﬂujo de información.
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5.3.  CUADRO DE ACTUACIONES 
PROPUESTAS Y COSTES PREVISTOS18
CUADRO 6
2006 2007 2008 2009 Coste 
Organización 
Deﬁnir organigrama
Delimitar funciones
Información estratégica
Red con centros
Currículo investigador
Plan de contrataciones
Plan de Comunicación e 
Imagen (PCI)
Apoyo externo 100.000€
Desarrollo
Implantación
Espacio
Habilitar sala multiusos
Ampliar, equipar y reubicar la redacción
Recursos externos
EFE y Europa Press 63.000€
Archivo fotográﬁco 35.000€
Actualización de archivo 3.000€
Producción audiovisual 92.000€
Encuesta de conocimiento 44.000€
Diseño de newsletter 3.000€
Lanzamiento de newsletter
Mejora de imagen web 50.000€
Comunicación interna
Desarrollo de Intranet
Archivo para Intranet
Comité y guía de expertos
Plan de visitas a centros 32.000€
Formación
Para investigadores
Impulsar máster propio
Relaciones con los medios Contactos, convocatorias, representación 152.000€
574.000€
18  No se incluye el costo en nóminas. No se incluye un eventual gasto en publicidad. Sólo se apuntan 
cifras para los capítulos que cuentan ya con un presupuesto aproximado. Algunas partidas requeri-
rán inversiones que no se pueden cuantiﬁcar en esta etapa inicial.
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6.1. INFORMES DE VISIBILIDAD
El Departamento de Comunicación puso en marcha en 2004 un ser-
vicio de seguimiento diario de noticias sobre el CSIC aparecidas en 
prensa, radio, televisión y prensa electrónica. En 2005 se añadió al 
servicio una valoración económica (realizada por una empresa ex-
terna, del grupo Sofres) del espacio y el tiempo ocupado por estas 
noticias en los medios. 
Fruto de este seguimiento, la unidad elabora y distribuye de for-
ma periódica los informes de visibilidad El CSIC en los medios. La 
función primordial de estos informes es dar a conocer los resul-
tados obtenidos por el Consejo en sus estrategias de visibilidad, 
detectar puntos fuertes y débiles para favorecer un crecimiento 
continuo. 
Los informes recogen también el trabajo realizado por Comunica-
ción, sus logros y sus retos pendientes. Los informes de visibilidad 
permiten evaluar de forma continua la labor de la unidad (ver cua-
dro 3, si bien será muy difícil repetir porcentajes tan elevados de 
crecimiento). La futura Intranet corporativa del CSIC permitirá in-
cluir nuevas variables de seguimiento, a partir de las cuales se po-
drá ofrecer en los informes más cifras y conclusiones sobre el trabajo 
y los resultados de la unidad.
Con el apoyo de la Intranet, los informes de seguimiento permitirán 
conocer el impacto de visibilidad, medido en cifra bruta de apari-
ciones (en los distintos medios de prensa, radio y televisión), o bien 
en términos de valoración económica (en función de la audiencia 
de cada medio), obtenido por cada investigador, cada centro, cada 
área cientíﬁco-técnica, cada comunidad autónoma, o bien cada tema 
informativo. Al mismo tiempo, los informes permitirán conocer la 
participación que tuvo Comunicación en la gestación de cada una de 
las noticias recogidas.
6.2. IMAGEN Y CONOCIMIENTO DEL CSIC
El Instituto de Estudios Sociales Avanzados de Andalucía realizó 
en 2004 un estudio sobre la visibilidad del Consejo en la sociedad, 
algunos de cuyos resultados se han incluido en este documento. El 
estudio se repetirá en 2006. La evaluación bianual de la imagen y 
el conocimiento que los ciudadanos tienen del Consejo es una he-
rramienta extraordinaria para conocer el impacto social del orga-
nismo.
6 INDICADORES
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6.3. INTRANET INSTITUCIONAL
La Intranet institucional permitirá realizar sondeos entre el per-
sonal del Consejo, de tipo cuantitativo y cualitativo, que ofrezcan 
nuevos indicadores para medir y evaluar el cumplimiento de obje-
tivos de Comunicación, así como el conocimiento y la valoración de 
sus servicios.
6.4. PREVISIÓN DE RESULTADOS
En función del grado de satisfacción de las diferentes demandas 
recogidas en este plan, Comunicación establece en el cuadro de la 
página siguiente una perspectiva de crecimiento ambiciosa pero ra-
zonable. Los indicadores han sido elegidos a partir de los instrumen-
tos de seguimiento disponibles en la actualidad, junto a otros que se 
espera introducir con el aprovechamiento de la Intranet. 
La selección de indicadores incluye alguno de los principales retos 
del CSIC en cuanto a visibilidad, como el aumento de la presencia 
en televisión o del conocimiento general del organismo entre la so-
ciedad.
No se incluyen, en cambio, aunque se dispondrá de los datos al res-
pecto, otros indicadores cuyo interés responde más a objetivos in-
ternos que a la visibilidad del CSIC, como puede ser el reparto de 
noticias recogidas por áreas cientíﬁco-técnicas o por comunidades 
autónomas, por ejemplo, o la presencia del Consejo en una cabecera 
determinada, que actúe como medidor continuo.
Es importante destacar como objetivo de visibilidad que el interés 
principal del CSIC dejará pronto de ser salir más en los medios, 
principalmente, porque el techo cuantitativo al respecto está cerca 
(excepto quizá en televisión, donde la limitación viene condicionada 
por la escasa atención que presta este medio a los temas cientíﬁ-
cos).
El verdadero reto en los próximos años será, por lo tanto, salir me-
jor. El cumplimiento de esta misión tiene también componentes 
cuantitativos (aumentar el protagonismo del CSIC dentro de las 
informaciones en las que se le cita, mejorar la ubicación de estas 
informaciones en la paginación o la escaleta de los medios que las 
publican, incrementar las citas en titulares o el número de noticias 
con imagen), pero básicamente es de naturaleza cualitativa: proyec-
tar una imagen óptima del Consejo, una aspiración más difícil de 
reducir a indicadores.
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6.5.  CUADRO DE INDICADORES  
DE PREVISIÓN DE CRECIMIENTO
CUADRO 7
2004 2005 2006 2007 2008 2009 Crecimiento 2005-2009
Actividad de la unidad
Informaciones elaboradas 129 232 250 300 400 420 80%
Demandas resueltas 561 722 750 850 925 1.000 40%
Convocatorias de prensa 16 25 25 30 40 40 60%
Noticias generadas 25% 25% 25% 30% 35% 40% 15 puntos
Seguimiento de medios
prensa, radio y Televisión 5.316 8.023 8.700 9.200 10.500 10.800 35%
Valoración económica - 38,3M€ 40M€ 42M€ 49M€ 52M€ 35%
prensa electrónica - 7.517 8.000 8.500 9.500 10.000 33%
Media diaria de noticias 15 43 46 48 55 57 33%
Tiempo en televisión - 14h 15h 16h 18h 20h 40%
páginas en prensa - 5.110 5.200 5.500 6.200 6.600 30%
Tiempo en radio - 21h 26h 27h 29h 30h 43%
Percepción social
Conocimiento del CSIC 20% - 25% - 30% - 10 puntos
